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บทคัดยอ 
การวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็นในรานสะดวกซื้อของผูบริโภค

วัยทํางาน โดยใชกรอบการวิเคราะห 6W1H และ (2) เพ่ือเสนอแนวทางในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดของอาหารพรอมทานประเภท
แชเย็นในรานสะดวกซื้อ การวิจัยเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชเทคนิคการสนทนากลุม (Focus Group 
Discussion: FGD) ผูใหขอมูลสําคัญเปนผูบริโภควัยทํางาน อายุ 16–60 ป ท่ีเคยซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็นในรานสะดวกซื้อ 
อยางนอยสัปดาหละ 2 ครั้ง แบงตามชวงอายุ คือ วัยเริ่มทํางาน (16–30 ป) วัยทํางานตอนกลาง (31–45 ป) และวัยทํางานตอนปลาย 
(46–60 ป) กลุมละ 8 คน รวมท้ังสิ้น 24 คน เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยคือแบบสัมภาษณโดยใชกรอบแนวคิดการวิเคราะหพฤติกรรม
ผูบริโภคแบบ 6W1H  

ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภควัยทํางานใหความสําคัญในเรื่องของความสะดวก รวดเร็ว ความคุมคา ความหลากหลายของสินคา 
โปรโมช่ัน และคุณคาทางโภชนาการ ซึ่งผูบริโภควัยทํางานในแตละชวงวัยมีพฤติกรรมผูบริโภคท่ีแตกตางกัน โดยผูบริโภควัยทํางาน
ตอนตน ใหความสําคัญกับราคา โปรโมช่ัน และความคุมคา ผูบริโภควัยทํางานตอนกลางใหความสําคัญกับรสชาติ ความสะดวก และ
ความอ่ิมคุม สวนผูบริโภควัยทํางานตอนปลายใหความสําคัญกับสุขภาพ คุณคาทางโภชนาการ นอกจากน้ี การรับรูและการตัดสินใจซื้อ
อาหารพรอมทานประเภทแชเย็นของวัยทํางานยังไดอิทธิพลมาจากสื่อสังคมออนไลน เชน TikTok ,Facebook ,Instagram และการรีวิว
จาก Influencer จากผลการวิจัยสามารถนําไปพัฒนากลยุทธทางการตลาดตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps 
Marketing Mix) เพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภควัยทํางาน ชวยเพ่ิมยอดขายใหกับรานสะดวกซื้อ และเพ่ิม
ประสิทธิภาพทางการแขงขันของรานสะดวกซื้อ 
 
คําสําคัญ: พฤติกรรมการซื้อ อาหารพรอมทานประเภทแชเย็น ผูบริโภควัยทํางาน รานสะดวกซื้อ 
 
Abstract 

The purposes of this research were to:  ( 1)  study the purchasing behavior of chilled ready- to- eat food in 
convenience stores among working-age consumers using the 6W1H analytical framework, and (2) propose guidelines 
for developing marketing strategies for these products.  This qualitative research utilized Focus Group Discussions 
(FGD).  The sample consisted of 24 working-age consumers aged 16–60 who purchase chilled ready-to-eat food at 
convenience stores at least twice a week. They were divided into three groups of eight based on age: early working 
age (16–30 years) , middle working age (31–45 years) , and late working age (46–60 years). The research instrument 
was an interview guide based on the 6W1H consumer behavior analysis framework. 

The findings revealed that working-age consumers prioritize convenience, speed, value for money, product 
variety, promotions, and nutritional value.  However, behavior varied by age group:  early working- age consumers 
focus on price, promotions, and value; middle working- age consumers emphasize taste, convenience, and filling 
portions; while late working- age consumers prioritize health and nutritional value.  Additionally, consumers' 
awareness and purchasing decisions are influenced by social media ( TikTok, Facebook, Instagram)  and influencer 
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reviews.  These findings can be applied to develop marketing strategies based on the 7Ps Services Marketing Mix to 
enhance consumer satisfaction, boost convenience store sales, and increase competitive advantage. 
 
Keywords: Purchasing Behavior, Chilled Ready-to-Eat Foods, Working-Age Consumers, Convenience Stores 
 
บทนํา 
1 ท่ีมา ความสําคัญ และการกําหนดปญหา 

ปจจุบันรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยางตอเน่ือง โดยเฉพาะพฤติกรรมการรับประทานอาหารของ
กลุมวัยทํางานท่ีตองพบกับขอจํากัดหลายดาน สงผลใหรูปแบบการบริโภคอาหารของคนกลุมวัยทํางานมีการเลือกซื้ออาหารหรือสินคา
พรอมทาน (Ready-to-Eat Food) มากข้ึน  ป พ.ศ. 2567 อุตสาหกรรมอาหารพรอมทานมีปริมาณจําหนายภายในประเทศและสงออก
ตางประเทศรวมกัน 531.8 พันตัน และมีมูลคาตลาด อยูท่ี 2.4 พันลานดอลลารสหรัฐ โดยตลาดภายในประเทศมีสัดสวนการขาย อยูท่ี 
52.9% ของปริมาณการจําหนายอาหารพรอมทานท้ังหมด และมีการคาดการณวาใน พ.ศ. 2569-2571  จะมีแนวโนมการจําหนาย
อาหารพรอมทานในประเทศไทย เติบโตเฉลี่ย 2.3-3.3% ตอป ในบริบทของประเทศไทย อาหารพรอมทาน (Ready-to-eat Food) 
หมายถึง อาหารท่ีผานกระบวนการปรุงสําเรจ็ โดยใชกรรมวิธีถนอมอาหารเพ่ือยืดอายุการเก็บรักษา และแปรรูปผลิตภัณฑอาหารใหอยู
ในรูปแบบท่ีพรอมรับประทานไดสะดวก แบงออกเปน 2 ประเภท ตามลักษณะการผลติและการเก็บรกัษา ดังน้ี 1. อาหารพรอมทานแบบ
แหงและแบบจัดวางบนช้ัน (Dried and Shelf Stable Ready-to-eat Food) คิดเปนสัดสวน 57.1% ของมูลคาอาหารพรอมทาน
ท้ังหมดในประเทศ 2. อาหารพรอมทานแชเย็น-แชแข็ง (Chilled and Frozen Ready-to-eat Food) คิดเปนสัดสวน 42.9% ของมูลคา
อาหารพรอมทานท้ังหมดในประเทศ (วิจัยกรุงศรี, 2567)  

จากแนวโนมการเติบโตของอาหารพรอมทาน สงผลใหรานสะดวกซื้อเขามามีบทบาทสําคัญในการตอบสนองตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภค โดยเฉพาะอาหารพรอมทานประเภทแชเย็นท่ีมียอดจําหนายผานรานสะดวกซื้อท่ีสูงกวาอาหารพรอมทานประเภทแชแข็ง 
เน่ืองจากเปนผลิตภัณฑท่ีมีการเก็บรักษาอาหารไวท่ีอุณหภูมิ 2-6 องศาเซลเซียส สามารถคงคุณภาพสินคาไดประมาณ 3-7 วัน ซึ่งมี
คุณคาตามหลักโภชนาการท่ีดีกวา และจากการท่ีอาหารพรอมทานประเภทแชเย็นมอีายุการเก็บรักษาคอนขางสั้นและตองอาศัยระบบ
ควบคุมอุณหภูมิ รานสะดวกซื้อจึงเปนชองทางท่ีสามารถรักษาคุณภาพสินคาและกระจายสินคาไปยังผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ อีก
ท้ังผูผลิตและผูจําหนายรายใหญของประเทศไทย เชน เครือเจริญโภคภัณฑ (แบรนดอีซี่โก เซเวนเฟรช อีซี่ชอยส ซีพี เจด ดรากอน) บมจ. 
สุรพลฟูดส (แบรนดสุรพลฟูดส) กลุมยูนิลีเวอรประเทศไทย (แบรนดคนอร) เปนตน สวนใหญมีชองทางการจัดจําหนายผานรานสะดวก
ซื้อในเครือของตนเองหรือเปนพันธมิตรทางธุรกิจ ทําใหสามารถจําหนายสินคาในราคาท่ีใกลเคียงกับอาหารท่ัวไปตามทองตลาด รวมถึงมี
โปรโมช่ันตางๆ เพ่ือดึงดูดผูบริโภค และรานสะดวกซื้อเปนชองทางท่ีสามารถเขาถึงไดงาย มีสาขาครอบคลุมพ้ืนท่ีท้ังชุมชน เขตธุรกิจ 
ตลอดจนแหลงท่ีอยูอาศัย อีกท้ังมีการเปดใหบริการตลอด 24 ช่ัวโมง (วิจัยกรุงศรี, 2569) โดยในป พ.ศ. 2567 มูลคาตลาดรานสะดวก
ซื้อเติบโตอยูท่ี 5.55 แสนลานบาท ขยายตัว 7.4% เมื่อเทียบกับปท่ีผานมา และมีการคาดการณวาในอนาคตรานสะดวกช้ือจะมีรายได
เติบโตเฉลี่ย 5-5.5% ตอป (วิจัยกรุงศรี, 2567) ท้ังน้ี ผูนําตลาดรานสะดวกซื้อในประเทศไทย คือ 7-Eleven มีสวนแบงตลาดอยูท่ี 
70.6% ของมูลคาตลาดท้ังหมด มีสาขามากกวา 13,000 สาขา และกระจายอยูท่ัวประเทศ โดยมีคูแขงท่ีสําคัญ คือ Lotus's สัดสวนอยูท่ี 
9.2% มีสาขามากกวา 1,750 สาขา รองลงมา คือ Mini Big C สัดสวนอยูท่ี 4.9% และ CJ Supermarket สัดสวนอยูท่ี 4.4% ตามลําดบั
ซึ่งผูประกอบการรานสะดวกซื้อเหลาน้ีมักแขงขันกันในเรื่องของราคาและสินคาท่ีมีความหลากหลาย มีการพัฒนาสินคาและบริการอยาง
ตอเน่ือง เชน การเพ่ิมสินคาอุปโภคบริโภค การปรับปรุงระบบการชําระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส การปรับกลยุทธการขายผานชองทาง
ออนไลน การบริการจัดสง การจัดโปรโมช่ันท่ีดึงดูดผูบริโภค รวมไปถึงผลิตภัณฑท่ีตอบโจทยไลฟสไตลคนรุนใหม (ศรีอําไพ อิงคกิตติ, 
2568) 

ขณะเดียวกัน สํานักบริหารการทะเบียน พ.ศ 2569 ไดแยกโครงสรางประชากรไทยตามชวงอายุ แบงออกเปน 3 กลุม คือ  
1. วัยเด็ก (0-17 ป) มีจํานวนประชากร 11.8 ลานคน 2. วัยทํางาน (18-59 ป) จํานวนประชากร 39.4 ลานคน 3. วัยสูงอายุ (60 ปข้ึนไป) 
จํานวนประชากร 14.4 ลานคน จากขอมูลดังกลาว สะทอนใหเห็นวาประชากรวัยทํางานในประเทศไทยมีสัดสวนสูงท่ีสุดในโครงสราง
ประชากร และเปนกลุมท่ีมีรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีเรงรีบ ทําใหผูบริโภควัยทํางานถือเปนกลุมเปาหมายสําคัญของสินคาพรอมทาน 
เน่ืองจากเปนกลุมท่ีมีรายไดประจํา มีพฤติกรรมการซื้อซ้ํา และมีความถ่ีในการใชบริการรานสะดวกซื้อท่ีสูง ซึ่งใน 1 สัปดาหผูบริโภคมัก
เขาใชบริการรานสะดวกซื้อ 1-3 วัน โดยเฉพาะในชวงเชากอนเริ่มงาน ชวงพักกลางวัน และชวงเย็นหลังเลิกงาน (อราม เขตคาม  
และคณะ, 2566) 

อยางไรก็ตาม แมวาผูบริโภควัยทํางานจะมีความถ่ีในการซื้อท่ีสูง แตเหตุผลเชิงลึกของการตัดสินใจซื้อยังมีความแตกตางกัน 
เน่ืองจากเปนปรากฎการณท่ีผูบริโภคจายเงินเพ่ือแลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง ซึ่งอาจจะไดรับ
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อิทธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ ไดแก 1. ปจจัยสวนบุคคล เชน อายุ อาชีพ รายได วิถีชีวิต และแนวคิดเก่ียวกับตนเอง เปนตน 2. ปจจัยทาง
สังคม เชน เพ่ือน สื่อสังคมออนไลน กลุมอางอิง เปนตน 3. ปจจัยทางวัฒนธรรม เชน คานิยม ความคิด ทัศนคติ เปนตน 4. ปจจัยทาง
จิตวิทยา เชน แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเช่ือ เปนตน (Philip Kotler, 2012)  

ดังน้ัน ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็นในรานสะดวกซื้อของผูบริโภควัย
ทํางาน ซึ่งมีความสําคัญท้ังในเชิงวิชาการและเชิงธุรกิจ โดยผลการศึกษาสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธสินคา การ
ออกแบบผลิตภัณฑ การกําหนดราคา การจัดโปรโมช่ัน และการวางแผนบริหารสินคาภายในรานใหสอดคลองกับความตองการของ
ผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 
 2.1 แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค 

Michael (2018) ไดใหคํานิยาม พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการศึกษาเก่ียวกับการเลือกซื้อ การใช การจัดหาผลิตภัณฑ 
บริการ แนวคิด หรือประสบการณ ของบุคคล กลุม หรือองคกร เพ่ือตอบสนองความตองการ โดยเนนความสําคัญของการสราง
ความหมายและความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับแบรนด 

Kotler (2012)  อธิบายวา พฤติกรรมผูบรโิภค (บุคคล กลุมคน หรือองคกร) มีวิธีการเลือก ซื้อ ใชตัดสินใจเก่ียวกับสินคาและ
บริการอยางไร เพ่ือตอบสนองความตองการ โดยใชคําถามชวยในการวิเคราะหเพ่ือคนหาคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6W1H 
เพ่ือวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ดังน้ี 

1. Who (ใครอยูในตลาดเปาหมาย) คือ การกําหนดกลุมเปาหมายในเชิงประชากร การระบุลักษณะของผูบริโภค เชน เพศ 
อายุ อาชีพ รายได และรูปแบบการดําเนินชีวิต ซึ่งชวยใหเขาใจกลุมเปาหมายไดชัดเจนมากยิ่งข้ึน เปนตน 

2. What (ผูบริโภคซื้ออะไร) คือ ประเภทของสินคา หรือรูปแบบสินคาท่ีผูบริโภคเลือกซื้อ 
3. Why (ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ) คือ เหตุผลหรือแรงจูงใจในการซื้อ เชน ความสะดวก ความรวดเร็ว ความคุมคา หรือรสชาติของ

สินคา เปนตน 
4. Whom (ใครมีสวนรวมในกการตัดสินใจซื้อ) คือ บุคคลหรือกลุมท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ เชน เพ่ือน ครอบครัว หรือ

สื่อโฆษณา เปนตน 
5. When (ผูบริโภคซื้อเมื่อใด) คือ ชวงเวลาและโอกาสในการซื้อ เชน ชวงเชากอนทํางาน ชวงพักกลางวัน หรือหลังเลิกงาน 

เปนตน 
6. Where (ผูบริโภคซื้อท่ีไหน) คือ สถานท่ีหรือชองทางในการซื้อ เชน รานสะดวกซื้อใกลท่ีทํางาน หรือชองทางออนไลน เปนตน 
7. How (ผูบริโภคซื้ออยางไร) คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ เชน การเปรียบเทียบราคา การเลือกจากโปรโมช่ัน หรือการ

ตัดสินใจซื้อทันที เปนตน 
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากปจจัยสําคัญหลายประการ โดยสามารถจําแนกไดเปน 4 ดาน ไดแก ปจจัยทาง

วัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งมีบทบาทตอพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค (Jisana, 2014) มีรายละเอียด ดังน้ี 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม ไมวาจะเปนวัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย และชนช้ันทางสังคม มีผลตอคานิยม รูปแบบการดํารงชีวิต 
และรูปแบบการบริโภค ซึ่งแตกตางกันไปตามบริบทประเทศหรือกลุมสังคม 

2. ปจจัยทางสังคม ครอบครัว กลุมอางอิง บทบาท และสถานะทางสังคม ลวนมีผลตอการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะในสินคาท่ี
เก่ียวของกับภาพลักษณหรือการยอมรับจากสังคม 

3. ปจจัยสวนบุคคล อายุ อาชีพ รายได วิถีชีวิต บุคลิกภาพ และแนวคิดเก่ียวกับตนเอง มีผลตอรูปแบบความตองการและ
ความสามารถในการซื้อ 

4. ปจจัยทางจิตวิทยา แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเช่ือ และทัศนคติ เปนกลไกภายในท่ีกําหนดการตีความขอมูลและ
การประเมินคุณคาทางเลือก  

Kotler (2012)  ไดอธิบายแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Model of Consumer Behavior) วา พฤติกรรมผูบริโภคเกิดจาก
ปฏิสัมพันธระหวาง "สิ่งกระตุนทางการตลาดและสิ่งแวดลอม" (Marketing and Environmental Stimuli) กับ "ลักษณะและความ
ตองการของผูซื้อ" (Buyer Characteristics and Decision Process) ซึ่งสงผลใหเกิด "การตัดสินใจซื้อ" (Buyer Response) โดยมี
องคประกอบหลักดังน้ี 

1. สิ่งกระตุน (Stimuli) หมายถึง ปจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูและการตัดสินใจของผูบริโภค แบงออกเปน 2 ประเภท 
ไดแก สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimuli) ประกอบดวยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) และสิ่งกระตุนดาน
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สภาพแวดลอมอ่ืน (Other Environmental Stimuli) เชน ปจจัยทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง กฎหมาย และวัฒนธรรม ซึ่งลวน
สงผลตอการกําหนดพฤติกรรมการบริโภค 

2. กลองดําของผูบริโภค (Black Box) หมายถึง กระบวนการภายในจิตใจท่ีไมสามารถสังเกตไดโดยตรง แตมีบทบาทสําคัญตอ
การตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 2 องคประกอบหลัก ไดแก  

1. ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) เชน ปจจัยดานวัฒนธรรม สังคม สวนบุคคล เปนตน และจิตวิทยา เชน อายุ 
รายได อาชีพ รูปแบบการดําเนินชีวิต แรงจูงใจ การรับรู ทัศนคติ เปนตน ซึ่งมีผลตอการตีความสิ่งกระตุนท่ีไดรับ 2. กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ (Buyer Decision Process) โดยท่ัวไปประกอบดวย 5 ข้ันตอน คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ กระบวนการดังกลาวสะทอนใหเห็นวาการตัดสินใจซื้อไมไดเกิดข้ึนทันที แตเปนผลจากการ
ประมวลผลขอมูลอยางเปนลําดับข้ัน 

3. การตอบสนองของผูบริโภค (Responses) หมายถึง พฤติกรรมท่ีแสดงออกภายหลัง 
จากผานกระบวนการในกลองดํา เชน การเลือกประเภทสินคา การเลือกตราสินคา การเลือกผูจัดจําหนาย ระยะเวลาในการซือ้ 

และปริมาณการซื้อ ซึ่งเปนผลลัพธท่ีนักการตลาดสามารถสังเกตและวัดผลไดได (ดังแสดงในภาพท่ี 1) 
 

 
ภาพท่ี 1 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคของ Philip Kotler 

ท่ีมา (อัจฉรา เน่ืองจํานงค, 2565) 
 

ดังน้ัน ผูวิจัยสรุปไดวา ทฤษฎีผูบริโภค หมายถึง การตัดสินใจซื้อและการกระทําของบุคคลท่ีเก่ียวของกับการคนควาขอมูล  
การเก็บรวบรวมขอมูล การเลือกซื้อ การประเมิณผล และการตัดสินใจซื้อซ้ํา เพ่ือตอบตนองตอความตองการของตนเอง โดยพฤติกรรม
การบริโภคไดรับอิทธิพลมาจากประสบการณของบุคคล สังคม เศรษฐกิจ และสภสพแวดลอมซื้อสงผลตอการตัดสินใจซื้อ ซึ่งการศึกษา
ครั้งน้ี ผูวิจัยเลือกประยุกตใชกรอบการวิเคราะห 6W1H (Kotler, 2012) เพ่ือใชในการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้ออาหารพรอมทาน
ประเภทแชเย็นของผูบริโภควัยทํางาน 

2.2 แนวคิดสวนประสมทางการตลาด (7Ps) 
แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 7Ps ของ Kotler และ Keller (2016) เปนกรอบกลยุทธท่ีพัฒนามาจาก 4Ps (Product, 

Price, Place, Promotion) เพ่ือใหเหมาะสมกับธุรกิจบริการ โดยเนนการสรางคุณคาและประสบการณใหกับลูกคา รวมไปถึงสรางขอ
ไดเปรียบทางการแขงขัน คือ บุคลากร (People), กระบวนการ (Process) และหลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) 
องคประกอบของ 7Ps มีดังน้ี 

1. Product (ผลิตภัณฑ/บริการ) คือ สินคาหลักหรือบริการท่ีตอบสนองความตองการของลูกคา รวมถึงคุณภาพ รูปแบบ และ
ลักษณะพิเศษ 

2. Price (ราคา) คือ การตั้งราคา การกําหนดสวนลด หรือเง่ือนไขการชําระเงินท่ีสอดคลองกับคุณคาท่ีมอบให 
3. Place (สถานท่ี/การจัดจําหนาย) คือ ชองทางท่ีทําใหลูกคาเขาถึงบริการไดสะดวก เชน ทําเลท่ีตั้ง หรือแพลตฟอรมออนไลน 

เปนตน 
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4. Promotion (การสงเสริมการตลาด) คือ กิจกรรมสื่อสารการตลาด เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ และโปรโมช่ัน เพ่ือกระตุน
การซื้อ เปนตน 

5. People (บุคลากร) คือ พนักงานท่ีใหบริการ ซึ่งตองมีความรู ความสามารถ ทัศนคติท่ีดี และบุคลิกภาพท่ีนาประทับใจ 
6. Process (กระบวนการ) คือ ข้ันตอนการใหบริการท่ีมีประสิทธิภาพ รวดเร็ว และสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 
7. Physical Evidence (หลักฐานทางกายภาพ) คือ สิ่งท่ีจับตองได เชน สถานท่ี บรรยากาศ การตกแตงราน เครื่องแตงกาย

พนักงาน ซึ่งชวยสงเสริมความนาเช่ือถือ 
 
วัตถุประสงค 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็นในรานสะดวกซื้อของผูบริโภควัยทํางานโดยใชกรอบการ

วิเคราะห 6W1H 
2. เพ่ือเสนอแนวทางในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดของอาหารพรอมทานประเภทแชเย็นในรานสะดวกซื้อ โดยอาศัยผล

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภควัยทํางานตามกรอบ 6W1H 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
1. รูปแบบการวิจัย 
การศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็นในรานสะดวกซื้อของผูบริโภควัยทํางาน  เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) โดยใชเทคนิคการสนทนากลุม (Focus Group Discussion: FGD) เพ่ือใหเกิดการแลกเปลี่ยนความคิดของ
ผูเขารวมวิจัย ซึ่งทําใหผูวิจัยไดพบปญหา (Pain Points) และโอกาสในการสรางกลยุทธทางการตลาดท่ีสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2. ผูใหขอมูลสําคัญ 
ผูใหขอมูลสําคัญท่ีใชศึกษา คือ กลุมคนวัยทํางานท่ีมีอายุ ระหวาง 18-59 ป ท่ีเคยซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็นในราน

สะดวกซื้อ อยางนอยสัปดาหละ 2 ครั้ง โดยผูวิจัยไดทําการแบงกลุมคนวัยทํางานตามขอมูลของกรมอนามัย ป 2569 ซึ่งแบงตามชวงชีวิต
และการใชงานขอมูลทางระบาดวิทยา ออกเปน 3 กลุม ไดแก วัยเริ่มทํางาน (18–29 ป) วัยทํางานตอนกลาง (30–44 ป) และวัยทํางาน
ตอนปลาย (45–59 ป) โดยแตละกลุมประกอบดวยผูเขารวมจํานวน 8 คน รวมจํานวนผูเขารวมท้ังสิ้น 24 คน  

3. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
3.1 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสัมภาษณเชิงคุณภาพ โดยใชเทคนิคการสนทนากลุม (Focus Group Discussion: 

FGD) โดยออกแบบคําถามตามกรอบแนวคิด 6W1H (Philip Kotler ,2012)  เพ่ือใหครอบคลุมพฤติกรรมการซื้ออาหารพรอมทาน
ประเภทแชเย็นในรานสะดวกซื้อของผูบริโภควัยทํางาน 

3.2 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ  
ผูวิจัยไดดําเนินการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือการวิจัย โดยการนําคําถามท่ีใชสําหรับดําเนินการสนทนากลุม(Focus 

Group Discussion: FGD) ใหผูทรงคุณวุติ จํานวน 3 ทาน พิจารณาตรวจสอบความถูกตองของเน้ือหาและครอบคลุมถึงประเด็นสาํคญัท่ี
ตองการศึกษา รวมไปถึงเพ่ือใหคําถามมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคงานวิจัย 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
ผูวิจัยไดดําเนินการคัดเลอืกกลุมเปาหมาย คือ ผูบริโภควัยทํางานอายุ 18–59 ป ท่ีเคยซื้อสินคาพรอมทานจากรานสะดวกซื้อ

อยางนอยสัปดาหละ 2 ครั้ง กลุมตัวอยางแบงออกเปน 3 กลุม ตามชวงอายุ ไดแก วัยเริ่มทํางาน (18–29 ป) วัยทํางานตอนกลาง (30–
44 ป) และวัยทํางานตอนปลาย (45–59 ป) โดยแตละกลุมมีจํานวน 8 คน รวมท้ังหมด 24 คน แบงเปนเพศชาย จํานวน 5 คน เพศหญิง
จํานวน 19 คน ซึ่งผูวิจัยไดคัดเลือกผูใหขอมูลสําคัญจากบุคคลวัยทํางานท่ีผูวิจัยสามารถเขาถึงได ไดแก ขาราชการ พนักงานเอกชน และ
นักศึกษา นอกจากน้ีกอนการสทนากลุม ผูวิจัยไดช้ีแจงวัตถุประสงคของการวิจัย ข้ันตอนการเก็บรวบรวมขอมูล พรอมท้ังขอความ
ยินยอมในการนําขอมูลท่ีไดจากการสนทนากลุมไปใชในการศึกษา 

5. ตรวจสอบความถูกตองและความนาเชื่อถือของขอมูล  
การวิจัยเชิงคุณภาพในครั้งน้ี ผูวิจัยใหความสําคัญกับการตรวจสอบความถูกตองและความนาเช่ือถือของขอมูล ใน 3 เรื่อง ไดแก 
5.1 การตรวจสอบขอมูลระหวางการเก็บขอมูล ผูวิจัยใชวิธีการตั้งคําถามซ้ําและถามถึงประเดน็เดมิในลักษณะคําถามท่ีแตกตาง

กัน เพ่ือเปรียบเทียบความสอดคลองของขอมูล รวมไปถึงมีการสังเกตพฤติกรรม สีหนา และนํ้าเสียง ของผูใหขอมูลสําคัญ เพ่ือชวยเพ่ิม
ความถูกตองของการตีความขอมูล 
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5.2 การตรวจสอบความนาเช่ือถือของขอมูลท่ีเ ก็บรวบรวมได ผู วิจัยไดดําเนินการตรวจสอบขอมูลแบบสามเสา 
(Triangulation) ในดานเวลา (Time) คือการถามซ้ําในชวงเวลาท่ีแตกตางกัน เพ่ือเปรียบเทียบวาขอมูลมีความสอดคลองหรือ
เปลี่ยนแปลงไปหรือไม อยางไร 

5.3 การตรวจสอบความถูกตองหลังการเก็บขอมูล หลังการเก็บขอมูล ผูวิจัย ไดดําเนินการถอดเทปการสนทนากลุม และ
ตรวจสอบความถูกตองของขอมูล เพ่ือปองกันความคลาดเคลื่อนในการวิเคราะห และสรุปผลการวิจัย 
 
ผลการวิจัย 

การเก็บขอมูลวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยใชวิธีการสัมภาษณแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งคําถามท่ีใชสัมภาษณเปนคําถาม
ท่ีตรงกับกรอบแนวคิดการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคแบบ 6W1H ของ Philip Kotler โดยผลการสัมภาษณการสนทนากลุม มีดังน้ี 

สวนท่ี 1 Who (ใครเปนผูซ้ือ) 
จากการสนทนาท้ัง 3 กลุม ผูวิจัยสามารถสรุปสวนท่ี 1 Who (ใครเปนผูซื้อ) ไดวา ผูบริโภคอาหารพรอมทานประเภทแชเย็นใน

รานสะดวกซื้อสวนใหญเปนกลุมวัยทํางานท้ังเพศหญิงและเพศชาย โดยเพศหญิงมีแนวโนมในการเลือกซื้ออาหารพรอมทานประเภท 
แชเย็นสูงกวาเพศชาย เน่ืองจากใหความสําคัญกับความหลากหลายของเมนู ความสะดวก และบทบาทในการดูแลตนเองหรือสมาชิก
ภายในครอบครัว ขณะท่ีเพศชายมักใหความสําคัญกับความรวดเร็ว ความอ่ิมทอง และไมตองการรอคอยเปนเวลานาน กลุมผูบริโภคหลกั
อยูในชวงอายุประมาณ 18–50 ป ครอบคลุมตั้งแตนักศึกษา พนักงานออฟฟศ ขาราชการ พนักงานบริษัท ไปจนถึงผูท่ีมีเวลาการทํางาน
ไมแนนอน เชน พนักงานขับรถ พนักงานท่ีทํางานเปนกะ เปนตน ซึ่งอาชีพเหลาน้ีลวนเปนกลุมท่ีมีขอจํากัดดานเวลาและตองการความ
สะดวกในการรับประทานอาหาร สวนในดานรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีวิถีชีวิตท่ีเรงรีบ มีเวลาจํากัด 
และตองการความสะดวกรวดเร็วในการใชชีวิตประจําวัน โดยเฉพาะในชวงเชากอนไปทํางาน  

สวนท่ี 2 What (ซ้ือสินคาอะไร) 
จากการสนทนาท้ัง 3 กลุม ผูวิจัยสามารถสรุปสวนท่ี 2 What (ซื้อสินคาอะไร) ไดวาประเภทอาหารท่ีผูบริโภควัยทํางานทุกชวง

วัยนิยมซื้อ คือ เมนูอาหารจานเดียวเปนหลกั เชน ขาวผัด ขาวกะเพรา เปนตน เน่ืองจากรับประทานงาย อ่ิมทอง และสะดวกตอการใช
ชีวิตประจําวัน นอกจากน้ี กลุมวัยทํางานตอนกลางและวัยทํางานตอนปลายจะเลือกซื้ออาหารรองทอง คือ แซนดวิช และวัยทํางานตอน
ปลายเริ่มใหความสําคัญกับอาหารเพ่ือสุขภาพมากข้ึน ซึ่งเมนูท่ีเลือกซื้อ คือ สลัดโรล ไขตม และอกไก โดยมีการคํานึงถึงคุณคาทาง
โภชนาการและสุขภาพเปนสําคัญ 

สวนท่ี 3 Why (ทําไมจึงซ้ือ) 
จากการสนทนาท้ัง 3 กลุม ผูวิจัยสามารถสรุปสวนท่ี 3 Why (ทําไมจึงซื้อ) ไดวา ผูบริโภควัยทํางานจะเลือกซื้ออาหารพรอม

ทานประเภทแชเย็นในรานสะดวกซื้อเน่ืองจากตองการความสะดวก รวดเร็ว และสามารถเขาถึงไดงาย ซึ่งสอดคลองกับรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตท่ีมีเวลาจํากัดและตองการลดระยะเวลาในการจัดเตรียมหรือรอคอยอาหาร และพบวาแรงจูงใจท่ีสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ 
ไดแก โปรโมช่ัน ความคุมคา ราคา และอิทธิพลจากพรีเซนเตอรหรือบุคคลมีช่ือเสียง 

สวนท่ี 4 When (ซ้ือเมื่อใด) 
จากการสนทนาท้ัง 3 กลุม ผูวิจัยสามารถสรุปสวนท่ี 4 When (ซื้อเมื่อใด) ไดวาผูบริโภคนิยมซื้ออาหารพรอมทานประเภทแช

เย็นในชวงเวลาเชา กลางวัน และเย็น โดยชวงเวลาท่ีมีการซื้อมากท่ีสุดคือชวงเชา เน่ืองจากเปนชวงเวลาท่ีเรงรีบ มีเวลาจํากัด ไมตองการ
เสียเวลารอคิวรานอาหาร และมีความถ่ีในการซื้อประมาณ 2-5 วัน/สัปดาห โดยปริมาณการซื้อตอครั้งอยูท่ี 1-4 ช้ิน นอกจากน้ี ผูบริโภค
วัยทํางานนิยมซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็นเพ่ือรับประทานทันที เน่ืองจากตองการความสดใหม รสชาติอรอย และจะซื้อเก็บไว
สําหรับรับประทานในมื้อถัดไป โดยเฉพาะในชวงวันหยุดหรือชวงท่ีไมตองการออกจากบาน 

สวนท่ี 5 Where (ซ้ือท่ีไหน) 
จากการสนทนาท้ัง 3 กลุม ผูวิจัยสามารถสรุปสวนท่ี 5 Where (ซื้อท่ีไหน) ไดวา ผูบริโภควัยทํางานซื้ออาหารพรอมทาน

ประเภทแชเย็นจากรานสะดวกซื้อแบรนด 7-Eleven เน่ืองจากมีสาขาจํานวนมาก เปดใหบริการตลอด 24 ช่ัวโมง ท่ีจอดรถสะดวก 
สามารถเขาถึงไดงายท้ังบริเวณใกลท่ีทํางานและใกลบาน สําหรับชองทางการซื้อ พบวา ผูบริโภควัยทํางานนิยมซื้อผานหนารานมากกวา
การสั่งผานบริการจัดสง (Delivery) เน่ืองจากตองการเลือกสินคา เปรียบเทียบความคุมคา ในขณะท่ีการสั่งผานบริการจัดสง (Delivery) 
ผูบริโภควัยทํางานจะสั่งในชวงวันหยุด 

สวนท่ี 6 Whom (ซ้ือรวมกับใคร / มีอิทธิพลจากใคร) 
จากการสนทนาท้ัง 3 กลุม ผูวิจัยสามารถสรุปสวนท่ี 6 Whom (ซื้อรวมกับใคร / มีอิทธิพลจากใคร) ไดวา ผูบริโภควัยทํางาน

สวนใหญแมจะเปนผูตัดสินใจเลือกซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็นดวยตนเอง และรับอิทธิพลการตัดสินใจซื้อจากบุคคลรอบตัว  
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รวมไปถึงสื่อสังคมออนไลน โดยเฉพาะรีวิวจาก TikTok Facebook Instagram และ X เพราะอิทธิพลเหลาน้ีชวยสรางความมั่นใจในดาน
รสชาติ ความคุมคา และคุณภาพของสินคา 

สวนท่ี 7 How (ซ้ืออยางไร / ตัดสินใจอยางไร)  
จากการสนทนาท้ัง 3 กลุม ผูวิจัยสามารถสรุปสวนท่ี 7 How (ซื้ออยางไร / ตัดสินใจอยางไร) ไดวา ผูบริโภควัยทํางานมีการ

ตัดสินใจซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็นในรานสะดวกซื้อ เน่ืองจากอยูในชวงเวลาท่ีเรงรีบ รูสึกหิวระหวางวัน ไมมีเวลาเตรียมอาหาร 
หรือมีขอจํากัดดานเวลาในการเดินทางและการทํางาน สาเหตุน้ีจึงทําใหอาหารพรอมทานประเภทแชเย็นกลายเปนทางเลือกท่ีสามารถ
เขาถึงไดงายและรับประทานไดทันที 

นอกจากน้ี กอนการตัดสินใจซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็น ผูบริโภควัยทํางานมกีารหาขอมูลและเปรียบเทียบสินคา ท้ัง
ในดานราคา โปรโมช่ัน รสชาติ ปริมาณ ความคุมคา และคุณคาทางโภชนาการ จากการดูรีวิวผานสื่อสังคมออนไลนและการเปรียบเทียบ
สินคาภายในรานเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ และผูบริโภควัยทํางานมีการตัดสินใจซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็นทันที เมื่อมีเมนู
ท่ีตองการอยูแลวหรืออยูในชวงเวลาท่ีเรงรีบ ขณะท่ีบางสวนมีการเปลี่ยนใจไมซื้อ จากการท่ีมีตัวเลือกท่ีคุมคากวา สินคาขาด และไดรับ
ประสบการณการบริการท่ีไมดี  

อยางไรก็ตาม ภายหลังการบริโภค พบวา ผูบริโภควัยทํางานมีความพึงพอใจตอการเลือกซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็น
ในรานสะดวกซื้อ เน่ืองจากมีรสชาติอรอย สะดวก ราคาเหมาะสม และมีเมนูหลากหลาย ซึ่งสงผลใหเกิดการซื้อซ้ําและการบอกตอ ท้ังใน
รูปแบบการบอกตอผานเพ่ือน คนในครอบครัว และสื่อสังคมออนไลน เชน TikTok Facebook Instagram และ Line 

จากการสนทนากลุม (Focus Group Discussion: FGD) ผูวิจัยนําผลการวิเคราะหขอมูลมาพัฒนากลยุทธทางการตลาดตาม
แนวคิดสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps Marketing Mix) เพ่ือใหสอดคลองกับพฤติกรรม ความตองการ และรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตของผูบริโภควัยทํางานในแตละชวง ดังน้ี 
 กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product) ผูวิจัยไดดําเนินการกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดังน้ี 
 1. พัฒนาขนาดของสินคาใหมีความหลากหลาย โดยการเพ่ิมปริมาณเมนูอ่ิมคุมในกลองเดียวในราคาท่ีจับตองได โดยมีการแบง
ขนาดของสินคาเปน Size S สําหรับมื้อรองทอง Size M สําหรับมื้ออาหารท่ัวไป และ Size L สําหรับผูท่ีตองการอ่ิมนาน  
 2. เพ่ิมเมนูตามกระแสโซเซียล เพ่ือกระตุนการทดลองซื้อและสรางความนาสนใจใหกับสินคา เชน เมนูขาวกะเพราหมูกรอบ+
ไขขน เมนูหมาลา หรือเมนูท่ี Collaboration กับรานอาหาร หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง  
 3. พัฒนาบรรจุภัณฑท่ีชวยรักษาคุณภาพอาหารและสะดวกตอการรับประทาน เชน ชอนสอมพับเก็บไดในชุดเดียว บรรจุภัณฑ
รักโลก และใชวัสดุท่ีชวยรักษาอุณหภูมิของอาหาร 
 กลยุทธดานราคา (Price) รานสะดวกซื้อควรกําหนดราคาของอาหารพรอมทานประเภทแชเย็น โดยใชกลยุทธดานราคา ดังน้ี 
 1. เมนูอ่ิมคุมในกลองเดียว มีการกําหนดราคาตามขนาดและปริมาณของอาหาร คือ เมนูอ่ิมคุมขนาดเล็ก (Size S) ราคา 39 
บาท เมนูอ่ิมคุมขนาดกลาง (Size M) ราคา 49 บาท และเมนูอ่ิมคุมขนาดใหญ (Size L) ราคา 59 บาท 
 2. โปรโมช่ันซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็น 2 ช้ิน ลดลงจากราคารวมปกติประมาณ 10 % เพ่ือสรางการรับรูดานความ
คุมคาและกระตุนการซื้อเพ่ิม 
 3. ซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็น เมนูอาหารจานเดียวคูกับเครื่องดื่ม และเมนูอาหารรองทองคูกาแฟ ในราคา 69 บาท  
 กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ผูประกอบการควรพัฒนาชองทางการจัดจําหนาย ดังน้ี 
 1. เลือกทําเลสาขาท่ีสามารถรองรับพฤติกรรมของผูบริโภคได เชน บริเวณใกลอาคารสํานักงาน สถานศึกษา คอนโดมิเนียม 
หรือจุดเปลี่ยนการเดินทางสาธารณะ  
 2. จัดวางสินคาใหอยูในตําแหนงท่ีมองเห็นไดงายและหยิบซื้อไดสะดวก โดยเฉพาะบริเวณดานหนาราน ใกลจุดชําระเงิน เพ่ือ
ชวยลดระยะเวลาในการเลือกซื้อสินคาในชวงเวลาท่ีเรงรีบ และชวยใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อไดรวดเร็วมากยิ่งข้ึน  
 3. เพ่ิมชองทางการจัดสง Delivery เพ่ือชวยลดระยะในการรอคิว และตอบสนองพฤติกรรมผูบริโภควัยทํางานท่ีตองการความ
สะดวก รวดเร็ว และตองการพักผอนในชวงวันหยุด 
 กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) รานสะดวกซื้อควรมีการใชกลยุทธการสงเสริมการตลาด เพ่ือกระตุนการ
ทดลองซื้อ การซื้อซ้ํา และการบอกตอผานสื่อสังคมออนไลน ดังน้ี 
 1. จัดโปรโมช่ันลดราคา เมื่อซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็น เชน ขาวกะเพรา ขาวไขเจียวกุง และขาวผัด กอนเวลา 
08.00 น. ลดทันที 10 บาท เพ่ือกระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภควัยทํางานท่ีมีพฤติกรรมเรงรีบในตอนเชา 
 2. สําหรับสมาชิกสะสมแตม เมื่อซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็น เมนูเพ่ือสุขภาพ ทุกวันจันทร และวันศุกร รับสวนลด
ทันที 10 % 
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 3. ใช Influencer ,Food Blogger หรือพรีเซ็นเตอร รีวิวสินคาผานชองทาง TikTok Facebook Instagram เพ่ือสรางกระแส
และเพ่ิมความนาสนใจใหกับเมนูอาหารพรอมทานประเภทแชเย็น 
 4. ทําการตลาดแบบ Real-Time ผานสื่อสังคมออนไลน เชน TikTok Facebook Instagram และ X โดยการนําเมนูอาหาร
พรอมทานประเภทแชเย็นท่ีกําลังเปนกระแสฮิตในตอนน้ัน มาสรางคอนเทนต และรีวิว เพ่ือสรางความตื่นเตนและเพ่ิมการพูดถึง
เมนูอาหารพรอมทานประเภทแชเย็นบนสื่อออนไลนมากข้ึน 
 5. จัดทําปายโปรโมช่ันภายในรานใหชัดเจน เชน เมนูขายดี เมนูฮิตติดกระแส เมนูอ่ิมคุมในกลองเดียว เพ่ือชวยใหผูบริโภควัย
ทํางานตัดสินใจซื้อไดอยางรวดเร็ว 
 6. จัดทําโปรโมช่ันหลังเลิกงาน หรือโปรโมช่ัน Flash Sale ผาน Application เพ่ือกระตุนการตัดสินใจซื้อแบบทันทีรวมถึง
สามารถใชขอมูลพฤติกรรมการซื้อของสมาชิกในการสงโปรโมช่ันเฉพาะบุคคล (Personalized Promotion) เชน การแนะนําเมนูท่ี
ผูบริโภคเคยซื้อเปนประจํา หรือการแจงโปรโมช่ันสินคาใกลหมดอายุในชวงเวลาท่ีเหมาะสม ซึ่งจะชวยเพ่ิมโอกาสในการซื้อซ้ําและสราง
ความสัมพันธระยะยาวกับผูบริโภควัยทํางาน 
 กลยุทธดานบุคลากร (People) รานสะดวกซื้อควรใหความสําคัญกับการพัฒนาทักษะการใหบริการของพนักงาน เพ่ือให
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ดังน้ี 
 1. การจัดอบรมเก่ียวกับการใหบริการในชวงเวลาเรงดวน พนักงาน สามารถใหบริการไดอยางรวดเร็ว สุภาพ และมีความ
คลองตัวในการจัดการคิว เพ่ือชวยลดระยะเวลาในการรอชําระเงินและเพ่ิมความสะดวกใหแกผูบริโภควัยทํางาน  
 2. สงเสริมใหพนักงานมีความรูเก่ียวกับสินคาอาหารพรอมทานประเภทแชเย็น เชน เมนูใหม โปรโมช่ัน รายละเอียดดาน
โภชนาการ หรือสินคาท่ีไดรับความนิยม เพ่ือสามารถแนะนําสินคาแกผูบริโภคไดอยาง  
 3. สงเสริมบุคลิกภาพพนักงานและการบริการของพนักงานใหมีความสุภาพ สะอาด และเปนมิตร เพ่ือสรางประสบการณท่ีดี
ใหกับผูบริโภควัยทํางาน 
 กลยุทธดานกระบวนการใหบริการ (Process) รานสะดวกซื้อควรพัฒนากระบวนการใหบริการเพ่ือตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภควัยทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพ ดังน้ี 
  1. การจัดโซนอาหารพรอมทานประเภทแชเย็นใหอยูใกลทางเขา–ออก หรือใกลจุดชําระเงิน เพ่ือชวยใหผูบริโภคสามารถเลือก
ซื้อสินคาไดสะดวกและลดระยะเวลาในการเดินเลือกสินคา  
 2. เพ่ิมชองทางการชําระเงินท่ีหลากหลาย เชน ระบบชําระเงินแบบไรเงินสด (Cashless Payment) การชําระผาน QR Code 
หรือระบบ Self-Checkout เพ่ือลดระยะเวลาในการรอคิว และรองรับผูบริโภควัยทํางานท่ีตองการความรวดเร็วในการใชบริการ  
 3. พัฒนาระบบบริหารจัดการสินคา (Inventory Management) ใหสามารถคาดการณปริมาณความตองการของผูบริโภคใน
แตละชวงเวลาไดอยางเหมาะสม เชน ชวงเชาและชวงเย็น เปนเวลาท่ีความตองการในการซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็นสูง โดย
ระบบบริหารจัดการสินคาจะชวยคาดการณจํานวนสินคา เพ่ือใหพนักงานเพ่ิมปริมาณสินคาและเติมสินคาบนช้ันวางใหเพียงพอตอความ
ตองการของผูบริโภควัยทํางาน เพ่ือชวยลดปญหาสินคาขาดและเพ่ิมโอกาสในการขาย  
 กลยุทธดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ผูประกอบการควรพัฒนาลักษณะทางกายภาพของรานสะดวกซื้อ
ไดดังน้ี 
 1. ดูแลความสะอาดของพ้ืนท่ีภายในราน โดยเฉพาะบริเวณตูแชอาหารพรอมทานประเภทแชเย็น พ้ืนท่ีอุนอาหาร และจุด
รับประทานอาหารภายในราน ใหมีความสะอาดอยูเสมอ  
 2. จัดวางสินคาใหเปนระเบียบ แบงหมวดหมูชัดเจน และสามารถมองเห็นสินคาไดงายในชวงเวลาเรงรีบ เชน การแบงโซน
เมนูอาหารเชา เมนูสุขภาพ เมนูอ่ิมคุม หรือเมนูฮิตติดกระแส เพ่ือชวยใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจเลือกซื้อสินคาไดรวดเร็วมากยิ่งข้ึน  
 3. มีปายแสดงราคา โปรโมช่ัน และขอมูลสินคาอยางชัดเจน เพ่ือชวยลดระยะเวลาในการเปรียบเทียบสินคา  
 
สรุปผลการวิจัย 

1. ผลการดําเนินโครงการสามารถบรรลุวัตถุประสงคขอท่ี 1 คือ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็น
ในรานสะดวกซื้อของผูบริโภควัยทํางานโดยใชกรอบการวิเคราะห 6W1H เน่ืองจากผูวิจัยสามารถรวบรวมขอมูลและวิเคราะหพฤติกรรม
การซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็นของผูบริโภควัยทํางานตามกรอบการวิเคราะห 6W1H ทําใหผูวิจัยทราบถึงปจจัยการตัดสินใจซื้อ 
ชวงเวลาในการซื้อ รูปแบบการบริโภค และปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็นของผูบริโภควัยทํางาน 
นอกจากน้ีขอมูลท่ีไดจากการศึกษาสามารถนําไปกําหนดกลยุทธทางการตลาดไดเหมาะสมและสอดคลองกับพฤติกรรมของกลุมผูบริโภค
วัยทํางาน 
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2. ผลการดําเนินโครงการสามารถบรรลุวัตถุประสงคขอท่ี 2 คือ เพ่ือเสนอแนวทางในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดของ
อาหารพรอมทานประเภทแชเย็นในรานสะดวกซื้อ โดยอาศัยผลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภควัยทํางานตามกรอบ 6W1H เน่ืองจาก
ผูวิจัยสามารถพัฒนากลยุทธทางการตลาดตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps Marketing Mix) โดยครอบคลุมดาน
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการใหบริการ และลักษณะทางกายภาพ ซึ่งสอดคลอง
กับความตองการและการดําเนินชีวิตของผูบริโภควัยทํางาน และสามารถนําขอมูลไปประยุกตใชในการพัฒนาธุรกิจรานสะดวกซื้อและ
ธุรกิจอาหารพรอมทานประเภทแชเย็นได 
 
การอภิปรายผล 

จากผลการวิจัย ผูวิจัยสามารถอภิปลายผล โดยการแยกประเด็นตามผลการวิจัย ได 3 ประเด็น ดังน้ี 
1. พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็น จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภควัยทํางานใหความสําคัญกับความ

สะดวก รวดเร็ว และความคุมคา เน่ืองจากมีขอจํากัดดานเวลาและวิถีชีวิตท่ีเรงรีบ ดังน้ัน การซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็น
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภควัยทํางานได ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ โยธิน สะอาดพันธ (2565) ท่ีพบวา ผูบริโภค
เลือกซื้ออาหารริมบาทวิถีเน่ืองจากมีความสะดวก หาซื้องาย และอยูใกลท่ีพักอาศัย ซึ่งสะทอนใหเห็นวาความสะดวกในการเขาถึงเปน
ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซื้ออาหารของผูบริโภค ถึงแมวาประเภทของอาหารจะแตกตางกันก็ตาม 

2. ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภควัยทํางานในแตละชวงวัยมีพฤติกรรมและปจจัยในการ
ตัดสินใจซื้อท่ีแตกตางกัน โดยวัยทํางานตอนตนใหความสําคัญกับราคาและโปรโมช่ัน วัยทํางานตอนกลางใหความสําคัญกับรสชาติ ความ
สะดวก และความอ่ิมคุม สวนวัยทํางานตอนปลายใหความสําคญักับสุขภาพและคุณคาทางโภชนาการ นอกจากน้ี ราคา โปรโมช่ัน และ
ความคุมคา ยังเปนปจจัยสําคัญท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษาดังกลาวสอดคลองกับการศึกษาของ พรหมจิรา เจาลา และคณะ 
(2568) ท่ีพบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ โดยเฉพาะดานราคาและการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑขาวกลองสําเร็จรูปของผูบริโภค  

3. ชองทางการจัดจําหนาย จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภควัยทํางานนิยมเลือกซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็นจากราน  
7-Eleven เน่ืองจากมีสาขาจํานวนมาก อยูใกลบานและท่ีทํางาน สามารถเขาถึงไดสะดวก ซึ่งผลการศึกษาดังกลาวสอดคลองกับ
การศึกษาของ พรหมจิรา เจาลา และคณะ (2568) ท่ีพบวา ผูบริโภคนิยมซื้อผลิตภัณฑขาวกลองสําเร็จรูปจากราน 7-Eleven และให
ความสําคัญกับทําเลท่ีตั้งและชองทางการจัดจําหนาย เน่ืองจากสามารถเขาถึงสินคาไดสะดวกและตอบสนองการใชชีวิตประจําวันไดเปน
อยางดี 

 
ขอเสนอแนะ 
แนวทางการนําไปใช 
1. ผูประกอบการสามารถนํากลยุทธไปใชในการพัฒนาเมนูอาหารพรอมทานประเภทแชเย็นใหเหมาะสมและตรงตาม

พฤติกรรมของผูบริโภควัยทํางาน 
2. ผูประกอบการสามารถนํากลยุทธดานราคาและโปรโมช่ันไปประยุกตใชในธุรกิจ เพ่ือชวยกระตุนการลองซื้อและการซื้อซ้ํา

ของผูบริโภควัยทํางาน 
3. รานสะดวกซื้อสามารถนําเทคโนโลยี เขามาชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการใหบริการและลดปญหารการรอคิวนานในชวงเวลา

เรงรีบของผูบริโภควัยทํางาน เชน ระบบ Self-Checkout และระบบบริหารจัดการสินคา เปนตน 
แนวทางการปรับปรุงในอนาคต 
1. ควรศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมอ่ืนเพ่ิมเตมิ เชน กลุมนักศึกษา ผูสูงอายุ เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรม

และความตองการในการซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็น 
2. ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังรานคาปลีกสมัยใหมประเภทอ่ืน เชน ซูเปอรมารเก็ต ไฮเปอรมารเก็ต เปนตน เพ่ือทําการ

เปรียบเทียบปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซื้ออาหารพรอมทานประเภทแชเย็นของผูบริโภควัยทํางานในแตละชองทางการจัดจําหนาย 
3. ควรมีการติดตามแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคและกระแสสื่อสังคมออนไลนอยางตอเน่ือง เพราะเปนพฤติกรรมท่ีเปลีย่นแปลง

ไปอยางรวดเร็ว เพ่ือใหผูประกอบการสามารถพัฒนาเมนูอาหารพรอมทานประเภทแชเย็นและพัฒนากลยุทธทางการตลาดไดทันตอการ
เปลี่ยนแปลง 
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